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Si sabemos cémo los nifios ¢
influidos por la publicidad televisiy
podremos tener informacion releva
para las empresas cuyos producto
orienten a este segmento, pero ade
serd relevante para las autorida
encargadas de la regulacion de

na de las caracteristica
mas poderosas de |
television —el medio de comunicacié
mé&s importante del mundo- es su actividad televisiva y publicitaria. E<
capacidad de persuadir, lo que la articulo presenta los resultados de
convierte en un medio predilecto de las reciente estudio realizado en Ct
empresas para comunicar y dar a respecto del impacto de la televisié
conocer sus productos, servicios y la publicidad en los nifios.
marcas. Su alto grado de penetracié
gue permite que diariamente sea vista Nifios televidentes
por personas de todas los grupgs
socioeconomicos, areas geograficas|y Sin duda la television es algo mas
grupos etareos, nos hace cuestionarnosun aparato para entretener y transr
cudl es el impacto y nivel de persuasion informacién, pues nos provee
en los nifios, personas en plena etapa/deopiniones, valores, gustos estétic
maduracién y crecimiento, al exponerse conductas sociales, etc. Ella r
durante tanto tiempo a la television. sumerge en la cultura colectiva,

mismo tiempo que introduce esta
cultura en nuestros fueros internos. La
television, hoy en dia, tiene un enorme
poder, debido fundamentalmente a que
redne a una gran cantidad de publico y
los nifios no son la excepcion.

La television es algo
mMAas que un aparato
para entretenery
transmitir informacion,
pues nos provee de
opiniones, valores,
gustos estéticos,
conductas sociales, etc.
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Horas y minutos

Segun informacién entregada por |
UNESCO, los nifios en el mundo pasal
frente al televisor un promedio de tre
horas diarias. En Estados Unido
Hoyer y Mac Innis (2000) indican que,
en promedio, los nifios destinan 3,
horas al dia en ver television. En Chil
un estudio realizado por Telereport
Time Ibope en 1997 encontrg, a parti
de las mediciones electrénica
realizadas, que los nifios veia
television por periodos superiores a
horas diarias en promedio y que

volumen de consumo televisivo estab
fuertemente asociado al grupo soci
economico (GSE) de los nifios, siend
mayor en los GSE de menores ingresos.
(Ver gréfico Ne° 1).

En un estudio previo, realizado por e
Centro de Diagnostico de la Pontifici
Universidad Catélica de Chile en 1991
se constatd que los nifios entre los 3|y
13 afios pasaban un promedio de 21
horas por semana mirando televisio
es decir alrededor de 3 horas diarias.
Complementando estos estudios vy |
idea que el publico infantil es
importante, una encuesta realizada en
1998 por el Consejo Nacional d
Television y la Escuela de Psicologi
de la Universidad Catélica de Chile
arrojé que al momento de decidir qu

2:24 3:36

actividad realizar, los nifios de segund
afio basico preferian en primer luga
jugar y en segundo lugar ver televisior
por sobre otras actividades. En el cag

de los nifilos de quinto béasico los

resultados mostraban que su primer
preferencia era ver televisién. Esto
antecedentes se ven ademj
complementados por una mayo
presencia de programas infantiles y d
publicidad de productos infantiles en |3
parrilla de programacion de canales d
TV abierta, ademas de la aparicion d
canales focalizados a los nifiosenlaT
por cable (Ej: Foxkids y Nickelodeon).

El impacto potencial de la
television y la publicidad en
los nifios: el rol del
desarrollo cognitivo

Los mas pequefios aprenden a través
la television que existen cosas y lugare
distintos a los que le rodean. Toma
conciencia de su status y obtienen I3

madurativa de cada uno, determinan el
tipo de interpretacion que realizan de
todo lo que ven en la pantalla.

En este sentido, se sostiene que los nifios
son menos capaces que los adultos de
defenderse de los comerciales, porque no
entienden su intencién de venta o porque
carecen de suficiente habilidad cognitiva
para resistir la demanda persuasiva de
éstos. De hecho, un estudio pionero en
esta area realizado por la investigadora
Carole Macklin en 1987 mostr6 que sélo
un 8% de los nifios de 4 afios comprendia
la intencion subyacente de venta de los
comerciales, esta proporcién subia a 20%
en el caso de nifios de 5 afios.

Los niflos pueden ser segmentados por
edad en términos de su estado de
desarrollo cognitivo, es decir su
habilidad para comprender conceptos

de creciente complejidad. El prinCip
proponente de la idea que los nifios 53
pasan por distintivas etapas de
desarrollo cognitivo fue el psicdlogo
suizo Jean Piaget, quien sugirié6 que
cada etapa se caracteriza por una cierta
estructura cognitiva que determina la
manera en que el nifio manejay procesa

la informacion que se la presenta. Sin
embargo, algunos especialistas plantean
gue no necesariamente todos los nifios
pasan por las mismas etapas de
desarrollo cognitivo a la misma edad,

ya que poseen diferentes capacidades
para procesar informacion, almacenarla

y luego recuperarla desde su memoria.
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Segun Piaget los nifios entre 2 a 7 afios
deestan en la etaffreoperacionatjue se

s caracteriza por un pensamiento
N “magico”, no-légico, en que todos los
s objetos tienen pensamientos y

claves que le servirdn para interpretar sentimientos. Ademds en esta etapa el
ciertas situaciones del mundo social. De nifio es incapaz de ver el mundo desde

tal forma, a veces proyectan esto
esquemas y claves conseguidas en
televisién a situaciones cotidianas de §
propia vida. Todas estas experiencias 1

s la perspectiva de otros, es decir tienen
lalo que Piaget llama upensamiento

u egocéntrico(Sin duda lo anterior puede

o resultar un consuelo para los padres que

son directas, Yy la falta de experiencias tratamos inatilmente de hacer entender

en la mayoria de ellos, asi como, la eda

2d a nuestros hijos pequefios las razones
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I6gicas para que ellos no hagan todo
gue desean).

De acuerdo con Piaget, el nifio de cort
edad confunde, por ejemplo, cambio
de tamafio con cambios de cantidad,
asi ante una hoja de papel desplegad
esa misma hoja doblada ante los 0j¢
del nifio, él inferird no sdlo una
modificacion de la forma o tamafio, sinc
también de la cantidad; y de ahi que an
la pregunta: ¢doénde hay mas papel?
nifio sefale la hoja desplegada.

De este modo, los nifios no poseen
mismo escepticismo que los adultos
son mas propensos a creer si
cuestionamientos lo que ven en lo

Opcion de los nifios ante Diferentes Actividades
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0 en realidad se les esta incentivando|a término Inglés para la Quimioterapia),
jugar una loteria por teléfono y que con la intencion de mostrar las
participar no es gratis sino que por el consecuencias

a contrario la llamada puede llegar a

s costar casi 800 pesos por minuta;

y transformandose este inocente juego en

telefénica.
)
te El efecto de la
el publicidad televisiva en
los nifios

el Un estudio realizado en Estad
y Unidos demostr6 que para los ni
n el personaje Joe Camel (ver figura) er
L tan conocido como Mickey Mouse,

Por su parte, la
Federal Trade
Commission (FTC) en 1995 recomendd
retirar a Joe Camel de las campafas
publicitarias. Finalmente, como
consecuencia de las indicaciones de la
FTC y la presion de los grupos
antitabaco, R.J.Reynolds, propietaria de
la marca Camel, opt6é por eliminar al
“simpatico” Joe Camel del mercado
Norteamericano.

Deseando examinar este fenémeno en
el publico infantil en Chile, se realizé
un estudio para determinar cdmo
impacta la publicidad televisiva en el
reconocimiento de marca de los nifios

48,5%
41.0%

0.0% =

del Gran Santiago, tanto de marcas

JUGAR VER SALIR A ESTUDIAR P
Lt e d|r|g|'d§s a ellos cqmo mfalr'cas cuya
publicidad no esta explicitamente
N | dirigida a ellos.
Muestra: 293 nifios g

anuncios. Un ejemplo de esta situaci
es un caso asociado a un desodora
ambiental en que una nifia solicit
insistentemente a su mama que |
comprara “el desodorante ambiental d
bafio de Carlitos” y luego habria llorad
desconsoladamente porque, para
total decepcion, del desodorante n
salian flores como en el comerci
televisivo de dicho producto. Otro cas
mas preocupante es el de lo
“concursos” del tipo “Llame ya”, donde
los nifios son incapaces de percibir g
al responder una pregunta muy sencil

Especificamente, se encuestd a nifios
ra entre 4 y 8 afios de edad de los grupos
s socioecondmicos ABCly C2C3. Para
2s esto se seleccionaron cinco colegios,
o dos pertenecientes al estrato
6 socioecondmico ABC1 y tres del

afios identificaban correctamente la estrato socioeconémico C2C3. Por
u marca de cigarros representada por Joe razones de confidencialidad no se
Camel simplemente mirando su foto, identifican los colegios encuestados.
Esto trajo consigo la formacion de
grupos en contra de Joe Camel, tal es
caso de una campafia antitabac
desarrollada por Scott Plous quien cre
e a Joe Chemo (el nombre Chemo es ur
a irdnica referencia €hemotherapy-El

n resultado sorprendente si se conside
teque Camel es una marca de cigarrillo

y su venta esta prohibida a los menoreé
e de edad. Especificamente, el estud
| concluyd que un 90% de los nifios de

I
el El estudio se bas6 en una encuestay en
D, Un juego de términos pareados (ver
6 figura 2). Este juego consistia en
na presentar a los nifios dos columnas, una
con logos de marcas y la otra con
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productos, y solicitarles que unieran los
logos de marcas con sus respectivos
productos de manera de poder

marcas, haciendo mas dificil que los
nifios pudieran adivinar o asociar po

hermanos, las actividades que realiz
los nifios fuera del colegio, etc.

n

En el juego se incluyeron marcas
orientadas a los nifios: Chocapif
(cereales), Mattel (juguetes), Soprole
(productos lacteos), Bilz y Pap (bebidas
gaseosas) y Mc Donald’s (comida
rdpida) y marcas mas orientadas a
adultos: Cristal (cerveza), Copec
(servicentro) y Audi (automovil).

La encuesta se realizo en horas de clases
bajo la tutoria de la profesora encargada
del curso. En total se encuestd a 293
r

nifios de prekinder, 68 pertenecen a
estrato socioecondmico ABC1 y 63 a

los estratos C2-C3. Por otro lado, de 10s  revios que sittian el “consumo” d

(figura 2) Encuesta Presentada a los Nifios

resultado es consistente con estudios Adicionalmente, existen fuertes
diferencias en las horas destinadas a ver

162 nifios de segundo basico, 73 television en alrededor de 3.5 horas al television dependiendo del sexo y el
pertenecen al estrato socioecondémico gia mas tiempo que en cualquier otra grupo socieconémico. El estudio

ABC1y 89 a los estratos C2C3.

actividad excepto dormir e ir al colegio,

muestra que en promedio los hombres

El Consumo de Televisién
de los Nifios

a

RECONOCIMIENTO DE MARCAS

~

Coincidente con estudios previos, 10s

niios encuestados reportaron jugar

(89,8%) y ver television (75,4%) como

las actividades que mas realizan. Dg

hecho ver TV aparece como una
actividad mucho mas frecuente que

estudiar (48,5%) o las que hablan de salir

a comprar (41%).

Mas aln cuando se les consulta cuanta

horas de television ven al dia, el resultado

MARCAS IDENTIFICACION CORRECTA
SAVORY 87,7%
Mc DONALD’S 87,5%
CRISTAL 85,6%
BILZ'Y PAP 78,0%
CHOCAPIC 76,2%
SOPROLE 64,8%
COPEC 51,6%
MATTEL 49,8%
AUDI 46,8%

promedio es de 3 horas 28 minutos. Este

55
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MARCAS SEXO EDAD GSE
Hombres Mujeres PreKinder 2do. Basico ABC1 C2C3

CHOCAPIC 80,0% 72,0% 67,7% 83,3% 71,4% 80,6%
MATTEL 57,1% 40,8% 10,7% 81,5% 44, 7% 54,6%
CRISTAL 86,5% 84,6% 71,8% 96,9% 80,1% 90,8%
SOPROLE 73,0% 54,6% 32,8% 90,7% 54,6% 74,3%
COPEC 60,6% 40,7% 30,7% 69,3% 45,1% 57,7%
SAVORY 90,8% 83,8% 74,0% 98,8% 84,4% 90,8%
BILZ Y PAP 78,6% 77,3% 73,8% 81,3% 76,2% 79,5%
AUDI 56,4% 34,6% 13,7% 73,5% 41,1% 52,0%
Mc DONALD’S 93,2% 80,5% 83,5% 90,7% 85,1% 89,6%
PROMEDIO 75,1% 63,2% 51,0% 85,1% 64,7% 74,4%

ven 4 horas 10 minutos de televisio
diaria, en cambio, las mujeres ven solo
1 hora 52 minutos de television al dia.
A su vez, en promedio los estrato
socioeconémicos C2C3 ven mas horas
de television diaria (4 horas 40 minutos)
que el estrato socioeconémico ABC1 (
horas 44 minutos).

Nifios y Reconocimiento
de Marcas

Los resultados del estudio reflejan u
impresionante nivel de reconocimient
de las marcas por parte del public
infantil. Practicamente todas las marcas
obtuvieron niveles de reconocimient
superiores al 50%. Esto es ademas
interesante, porque las marcas incluidas
en el estudio incorporan no sélo marcas
para nifios sino también orientadas
publico adulto. Por ejemplo se pued
observar que cerveza Cristal tenga un
nivel de reconocimiento sélo levement
inferior a Savory y Mc Donald’s pero
supere a Bilz y Pap, y Soprole.

Como se puede ver al desglosar lgs
resultados por sexo, edad y nivel
socioeconémico, los resultado

muestran que para todas las marcas|el En todo caso, resulta interesant

nivel de reconocimiento de los hombre

es mayor que el de las mujeres (ver tabla kinder, Cristal ocupa el cuarto luga

Reconocimiento de Marca separad

de reconocimiento pero en segundo

por sexo, edad y GSE). Esto se puede basico sube al segundo lugar con un

explicar por la diferencia en la
cantidad de horas a las que estdn
expuestos diariamente los hombres|y
mujeres frente al televisor, pues com
se mencion6 anteriormente, lo
hombres méas que duplican a la
mujeres en el tiempo destinado a ver

television.

Por otro lado, confirmando la
intuicién y légica, a medida que lo
nifos maduran, aumentan s
capacidad de identificar
correctamente las marca
independientemente de si estdn o no
dirigidas especificamente a ellos
como se puede ver en la tabla 2. Esto
puede deberse a que los nifios de
segundo bésico, por tener mayor eda
tienen mas desarrollada la
habilidades asociativas y la capacidad
de memoria. Adicionalmente, est
efecto puede verse aumentado por
hecho que el grupo de mayor eda
tiene la ventaja de saber leer, lo que
les facilita el reconocimiento de
marca.

comprobar que en los nifios de Pre-

97% aun cuando siguen estando muy
lejos de ser el mercado objetivo.

Segun los resultados arrojados los nifios
de los segmentos C2C3 muestran un
mayor reconocimiento para todas las
marcas analizadas en comparacion al
segmento ABC1. Nuevamente una
posible explicacion se basa en que en
promedio los estratos socioecondmicos
C2C3 ven mas horas de television diaria
(4 horas 40 minutos) que el estrato
socioeconémico ABC1 (2 horas 44

minutos), logrando tener una mayor

exposicion a la publicidad emitida por

ésta.

Implicancias para la publicidad
de las empresas, el CONAR vy el
CNTV

Ciertamente el nivel de
reconocimiento de marca observado
en los nifios no puede ser atribuido en
su totalidad a la publicidad televisiva,
existen otros instancias en que ellos
aprenden y se relacionan con las
distinta marcas y productos. Sin
embargo, no cabe duda que los nifios
se ven influidos por la publicidad que
la televisién transmite, tanto asi que
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en nifios de muy poca edad €|l
reconocimiento de marca crece
medida que el nivel de exposicié
aumenta. M&s importante alin es
hecho de que los nifios sean capac

ingenuidad y credulidad de los nifios,

asi como preocuparse de que tipo de
publicidad llega a los nifios y si lo
el componentes de esa publicidad y
sproducto en si son aptos para ellos.

anterior sumamos el hecho que los monitorear su cumplimiento ademéa
nifilos pueden jugar un importante ral de su caracter no coercitivo.

en las decisiones de consumo familiar

entonces su atractivo para las Por ultimo, segun cifras del Consej
empresas aumenta. En otras palabras, Nacional de Television (CNTV), la
no sélo las empresas cuyos productos publicidad representa méas de un 20%
estan directamente dirigidos a los del tiempo de transmision de lo
nifios deben considerar dicho canales de television abierta, cifr
segmento sino también aquellas en particularmente alta si se consider
que el nifio juega un rol influenciador que, por ejemplo, los programas d
en las decisiones de compra de sus dibujos animados ocupan sélo un 6 9
padres. Mas importante aun es el de dicha programacion. Lo anterior
hecho que los nifios de hoy pone de manifiesto la necesidad de
representan el mercado adulto del estudiar el contenido de la publicidad
futuro. Por tanto una estrategia de emitiday su adecuacion a la audienci
largo plazo para las empresas consiste infantil, de manera similar a los
en estimular el conocimiento y lealtad estudios periddicos que realiza el
de los nifios de manera que esta CNTV respecto al contenido de los
familiaridad con sus productos se programas infantiles en general.
transforme en utilidades a medida que

ellos crezcan. Lo anterior es de suma

relevancia si se considera que g
marca se ha ido consolidando comp
uno de los principales activos de la
empresa.
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Por otra parte, la vulnerabilidad
cognitiva que presentan los nifios
obliga a los entes reguladores
establecer normas y controles
rigurosos respecto a lo que es
permisible y adecuado para ellos. E
el caso chileno la actividad
publicitaria se autorregula a través del
Cdbdigo de Etica que es aplicado paor
el Consejo de Autorregulacion y Etica
Publicitaria (CONAR), compuesto
por la Asociaciéon Nacional de
Avisadores (ANDA) y la Asociacion
de Agencias de Publicidad (ACHAP)
Este cddigo incluye un anexo especial

respecto a la necesidad de respetar|la
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